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Tämän opinnäytetyön tarkoitus on laatia markkinointisuunnitelma uusien markkina-alueiden 
ja myyntipaikkojen selvittämiseksi Suomessa matkamuistotuotteita myyvälle Bisly Oy:lle.  
Bisly Oy on osa kansainvälistä Robin Ruth konsernia joka toimii maailmanlaajuisesti matka-
muisto- ja liikelahjamarkkinoilla vahvasti tunnettuna brändinä. 
 
Suunnitelman rakentamisessa käsittelen rinnakkain markkinoinnin teoriaa laadullisen markki-
nointitutkimuksen kautta sekä käytännön keinoja ja ideoita tavoitteiden toteuttamiseksi Suo-
men markkinoilla. Tarkoituksena on teoriatietoa soveltamalla etsiä keinoja käytännön markki-
nointitoimenpiteiden ja ideoiden toteuttamiseksi ja myynnin lisäämiseksi. 
 
Tarve markkinointisuunnitelmaan syntyi Bisly Oy:n halusta kehittää nykyistä markkinointiaan 
Suomessa nykyisen matkailijamyynnin laajentamiseksi. Tarkoitus on etsiä uusia yhteistyö-
kumppaneita ja luoda ehdotuksia myös myynniksi uudelle kohderyhmälle ja tuotteiden lan-
seeraamiseksi trendikkäiden suomalaisten urbaanien kuluttajien imagon kehittämiseksi.  
Markkinointitutkimus on tehty kevään 2015 aikana, mutta käytännön toteutus toimenpiteiksi 
vaatii aikaa yrityksen luodessa toimivat ratkaisut kunkin uuden jälleenmyyjän kanssa.  
Markkinointisuunnitelman budjetti- tai talousasioita en tässä opinnäytetyössäni käsittele.  
 
Opinnäytetyön tuloksena syntyi markkinointisuunnitelma uusien myyntipaikkojen kartoittami-
seksi. Bislyn toiminta Suomessa on jo vakiintunut perinteisen matkamuistomyynnin osalta 
kattamaan tärkeimmät turistikohteet ja turismia palvelevat satama- ja lentokenttäkohteet. 
Markkinapaikkojen laajentamisessa on siis lähinnä kaksi tapaa kasvattaa myyntiä:  
- Pyrkiä kasvuun lisäämällä nykyisen matkailijamyynnin myyntipaikkoja, tai hyödyntä-
mällä ”shop in shop” –konseptia. 
- Pyrkiä luomaan uutta myyntiä, perinteisen matkailijamyynnin lisäksi, uusille kohde-
ryhmille jotka haluavat korostaa omaa paikallista urbaania imagoaan muodikkaalla 
brändillä. 
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1 Johdanto 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on toimeksiantona tehdä tutkimus yritys Bisly Oy:lle, 
jossa tutkin yrityksen markkinoita Suomessa ja pyrin etsimään uusia ideoita ja näkökulmia 
joita kohdeyritys voi käyttää hyödykseen jatkossa. Yrityksellä on ollut toimintaa Suomessa 
jo vuodesta 2010 ja tämän työn tarkoituksena onkin etsiä yrityksen tämänhetkiselle tilan-
teelle kehitysehdotuksia, etenkin markkinointiin.  
 
Bisly Oy on osa kansainvälistä yritystä ja brändiä Robin Ruth Oy:tä, mikä on tällä hetkellä 
maailman johtavin matkamuisto- brändi. Bisly Oy:llä on yksinoikeus Robin Ruth tuotteiden 
jakeluun Suomessa. Tutkimuksessani mietin lisäksi, kuinka näitä kansainvälisiä Robin 
Ruth tuotteita saataisiin enemmän näkyväksi ja tunnetuksi Suomessa. Pyrin keskittymään 
antamaan ehdotuksia ja ratkaisuja markkinointiin liittyen, joita yritys voi soveltaa edelleen 
käyttöön halutessaan. Olen rajannut työtäni siten, että keskityn yrityksen markkinoinnin 
kehittämiseen vain Suomessa.  
 
 Aiheessa minua kiinnostaa käytännön tasolla suunnitella markkinointia tunnetulle yrityk-
selle. Löysin aiheen koulun sivuilta ja tehtävänanto vaikutti mielenkiintoiselta. Koen myös, 
että se on minulle sopivan kehittävä ja haastava toimeksianto. Minua motivoi mahdolli-
suus vaikuttaa mahdollisesti yrityksen toimintaan ja kehittää yritystä. Pyrin mahdollisim-
man laajasti tarkastelemaan erilaisia vaihtoehtoja yrityksen markkinointiin liittyen ja toivon, 
että ehdotuksistani kohdeyritys saa tukea toimintaansa.  
 
Olen saanut koulustani hyvät valmiudet tehdä yritykselle markkinointisuunnitelmaa. Erityi-
sesti kouluni kurssit liittyen markkinointiin tulevat olemaan minulle avuksi. Toivon, että 
opinnäytetyöni jälkeen olen kehittyneempi laatimaan yritykselle markkinointisuunnitelmaa 
sekä pystyn hyödyntämään oppimiani taitoja myöhemmin työelämässä. Työssäni käytän 
kvalitatiivisen tutkimuksen eli laadullisen tutkimusmenetelmän menetelmiä ja markkinoin-
nin teorioita hyödykseni. Tärkeimpinä lähteinäni pidän yrityksen omia materiaaleja sekä 
yhteistyötä ja kommunikaatiota toimeksiantajan kanssa. 
 
Suunnittelin työni siten, että viimevuoden (2014) joulukuussa ja 2015 tammikuussa olin 
yhteydessä ja tapasin toimeksiantajan saadakseni mahdollisimman paljon tietoa yritykses-
tä. Helmikuu ja maaliskuu menivät teoriaa pohtiessa. Eli mietin mitä teoriaa työni mahdol-
lisesti sisältäisi ja mitä lähteitä. Huhtikuussa oikeastaan sain teorian lähes kokonaan kirjoi-
tettua ja näin ollen toukokuulle jäi enää pääsääntöisesti tuloksien analysointi ja päätelmät.  
  
2 
 
 
 
2  Toimeksianto 
 
Opinnäytetyöni toimeksiantaja on Bisly Oy, jolle teen tutkimuksen jossa tarkastelen yrityk-
sen toimintaa ja kuinka sitä pystyttäisiin kasvattamaan. Keskityn työssäni yrityksen mark-
kinointiin Suomeen ja kuinka sitä pystyttäisiin kehittämään. Pyrin löytämään uusia ideoita 
ja ehdotuksia yrityksen markkinoinnin parantamiseksi, joita toimeksiantoyritys voi tulevai-
suudessa miettiä ja tarkastella, sekä tarvittaessa ottaa käyttöönsä.  
 
Toimeksiantona on uusien markkina-alueiden ja toimipaikkojen kartoitus kohdeyritykselle. 
Tarkoituksena on löytää yritykselle uusia markkina-alueita missä yrityksen tuotteita voisi ja 
kannattaisi myydä, eli mistä asiakkaat tavoittaisivat yrityksen tuotteet nykyistä tehok-
kaammin. Vastauksia halutaan muun muassa seuraaviin kysymyksiin: Kuka on asiakas? 
Mistä asiakas haluaa ostaa tuotteita? Minkälaisia tuotteita asiakas haluaa ostaa?  
 
 
2.1 Tavoitteet 
 
Tavoitteenani on löytää toimeksiantoyritykselle uusia potentiaalisia markkina-alueita ja 
toimipaikkoja, jotka tavoittaisivat uusia asiakkaita. Toisena tavoitteena on tuoda yritykselle 
uusia näkökulmia ja kehitysehdotuksia yrityksen markkinointiin. Etsiä ratkaisuja kuinka 
asiakkaat kohtaisivat yrityksen tuotteet paremmin.  
 
Tavoitteenani on lisäksi etsiä ehdotuksia Robin Ruth tuotteiden lanseerauksesta Suoma-
laisille, eli kuinka suomalaiset saataisiin ostamaan tuotteita yhä enemmän, eikä pelkäs-
tään ulkomaalaiset matkailijat ja turistit. Pyrin selvittämään, mikä olisi parempi tapa lähes-
tyä suomalaisia. Mitä tuotteita pitäisi saada ehkä valikoimaan ja minkä kanavien kautta? 
 
Tutkimusongelmana on miettiä, millä markkinoinnin ja myynnin keinoilla kohdeyrityksen 
tuotteita saataisiin myytyä ja markkinoitua enemmän Suomessa?  
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3 Yritys Bisly Oy 
 
3.1 Perustiedot yrityksestä 
 
Bisly Oy on osa kansainvälistä yritystä ja brändiä Robin Ruth, joka on levinnyt maailman-
laajuisesti. Robin Ruth on kasvanut muutamissa vuosissa maailman suurimmaksi matka-
muisto ja lahja brändiksi. Bisly on perustettu vuonna 2010 Helsingissä, mutta brändi Robin 
Ruth on perustettu jo vuonna 2002 Amsterdamissa, Hollannissa. (Robin Ruth 2015)   
 
Robin Ruth yritys aloitti myymällä matkamuistoja ja muotituotteita kuten kravatteja ja hui-
veja ja vuosien myötä enemmän muoti ja elämäntyyli tuotteita kehitettiin. Robin Ruth tun-
nustettiin pian suurkaupunkien rentona elämäntyyli brändinä vapaamielisille turisteille. 
Robin Ruth yrityksen viestinnän tavoitteena on luoda lisäarvoa brändille. Se myötävaikut-
taa luodakseen kuvaa kansainvälisestä yrityksestä joka sijoittaa tutkimukseen ja suunnit-
teluun ennustaen kohti tulevaisuutta korostaen sen pääasiallisinta ja tärkeintä ominaisuut-
ta: Yksilöllisyyttä! (Robin Ruth 2015) 
 
Robin Ruth on maailman johtavin matkamuisto-brändi, joka on mullistanut matkamuisto-
alan tuomalla sen markkinoille tyylikkäitä ja muodikkaita asusteita. Menestystarina on läh-
töisin Hollannista, vuodelta 1996. Robin Ruth -yritys kaipasi matkamuistomarkkinoille jo-
tain uutta, värikästä, upeaa ja säväyttävää - jotain, jonka matkailija voisi viedä kotiin ja 
myös hyödyntää. Brändi tuli pian tunnetuksi monipuolisesta, omaleimaisesta, laadukkaas-
ta ja muodikkaasta linjastaan. (Robin Ruth 2015)   
 
Tänä päivänä kaikki tuotteet on valmistettu tarkkaan harkiten, huomioiden viimeisimmät 
muotivärit, tyylit ja trendit. Muodikkuuden lisäksi tuotteissa on tärkeää korkea käyttöarvo ja 
hyvä hinta-laatusuhde. Robin Ruthista on tullut yksi maailman suurimmista muodin lähetti-
läistä matkailijoille ympäri maailman. Brändi on edustettuna yli 67 maassa ja mahdollistaa 
eri lokaatioiden fanittamisen katumuodin kautta. (Robin Ruth 2015.) 
 
 
 
 
  
4 
 
 
3.2 Tuotteet 
 
Robin Ruth on muokannut matkamuistoalaa vuodesta 2002 tarjoamalla matkailijoille laaduk-
kaita muistoja heidän lempikaupungeistaan. Brändin perustana on luoda muotiasusteita, jot-
ka edustavat kansainvälistä elämäntyyliä. Robin Ruth katutyylillä asiakkaamme voivat välit-
tää viestin heidän suosikkimetropolikaupungeistaan ja olla osa suurta globaalia yhteisöä, jo-
ka arvostaa suurkaupunkielämää ja sen katutyyliä. (Mishael 11.12.2014.)    
 
Yrityksen myyntivaltti on se, että he ovat ainoa muotibrändi matkamuistoalalla ja heidän 
tuotteet ovat tunnistettavissa helposti. Yrityksen omistajakin sanoi, että monesti heidän 
ostajilla on samaa brändiä oleva tuote kotona, jonka he ovat joltain matkaltaan ostaneet, 
joten he tuntevat jo brändin, vaikka he tapaisivat vasta ensimmäistä kertaa. (Mishael 
11.12.2014.)  
 
 
 
Kuva 1: Robin Ruth klassikkolaukut (Mishael 11.12.2014.) 
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Monet Robin Ruthin asiakkaat ovat yrityksiä jotka haluavat heidän omannäköisensä tuot-
teita ja tekstiilejä. Robin Ruth tekeekin kustomoituja tuotteita muun muassa Disneylle, 
Toys R Us ja NBA:lle. (Kuva 2) 
 
 
 
 
Kuva 2: Robin Ruth, kustomoidut tuotteet (Mishael 11.12.2014.) 
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4 Laadullinen markkinointitutkimus 
 
Tutkimusongelma asetetaan ennen aineiston keräämistä kvalitatiivisessa tutkimuksessa. 
Tämä siksi, että määritelty tutkimusongelma saattaa muuttua kun tutkimus etenee. Silti 
ongelma tulee yrittää asettaa mahdollisimman tarkasti ja selkeästi, jotta myöhemmin sen 
avulla voidaan johtaa myös mahdollisia alaongelmia. Yleensä myös alaongelmiin saadut 
ratkaisut ovat hyödynnettävissä pääongelman ratkaisussa. Kun tutkimusongelma pääte-
tään, on tärkeää perustella ja selvittää miksi siihen ja sen rajauksiin päädyttiin. (Hirsjärvi, 
Remes & Sajavaara 1997, 125-128.)   
 
Ongelman määritystä kuvaavat Mäntyneva, Heinonen ja Wrange (2003, 13-14.) näin: Mitä 
pyritään tutkimaan ja kuinka tutkittava aihe rajataan. Tätä tutkimusongelman rajaamista 
he pitävät tärkeänä vaiheena pyrittäessä menestyksekkäästi valmistautumaan tutkimuk-
seen ja siinä onnistumaan.  
 
Jotta tutkimusongelma ymmärretään paremmin, on kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmät 
avuksi selitettäessä tutkimuskohteen käyttäytymistä ja perusteluja tehdyille päätöksille. 
Yleensä pyritäänkin pitäytymään pienessä määrässä tutkittavia tapauksia jotta ne voidaan 
analysoida ja käsitellä riittävän tarkkaan. (Heikkilä, 2008, 16)   
 
Valittaessa tutkimuksen kohteita pitää ne määritellä harkitusti, tarkoitus ei olekaan saavut-
taa tilastollista kattavuutta eikä yleistää. Myös yleisiä käyttäytymistieteiden ja psykologian 
keinoja ja oppeja hyödynnetään tutkimuksen edetessä. Kun pyritään selvittämään kohde-
ryhmän tarpeet, odotukset ja arvot voidaan saada hyödyllistä tietoa tulevan markkinoinnin 
lähtökohdiksi. Täytyy myös selvittää miksi tiettyihin valintoihin päädyttiin ja miten niihin 
reagoitiin. Kvalitatiivinen tutkimus siis sopii hyvin eri vaihtoehtojen selvittämiseen, toimin-
nan kehittämiseen ja myös sosiaalisten tarpeiden ja ongelmien ratkaisuun. (Heikkilä, 
2008, 16.)   
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Taulukko 1: Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen, eli laadullisen ja määrällisen tutkimuksen 
erot. (Ervasti 2011. 37- 38.) 
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Taulukko 2 Laadullisen tutkimuksen haastattelutyypit (Ervasti 2011, 35.)   
 
 
 
 
 
 
Haastattelu on usein kvalitatiivisen tutkimuksen päämenetelmä. Tämän etu muunlaiseen 
tiedon keräämiseen on joustavuus. Haastateltavasta ja tilanteesta riippuen voi muokata 
etenemistä kunkin haastateltavan kohdalle parhaiten soveltuvaksi ja näin myös voi huo-
mioida haastateltavien erilaiset tavat reagoida kysymyksiin. (Hirsjärvi ym. 2009, 205.) 
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Joustavuus on etu ja haastattelussa se on helposti hyödynnettävissä. Voi tarvittaessa 
esittää kysymyksen uudelleen tai toisin muotoiltuina mikäli se edistää haastateltavan osal-
listumista paremmin. Tarkoitushan kuitenkin on saada haastateltavasta mahdollisimman 
paljon tietoa irti. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 73.) Ongelma saattaa syntyä siitä että haastat-
teluaineisto on sisältö- ja tilannesidonnoista ja siksi saattaakin käydä niin että haastatelta-
va puhuu eri tilanteissa eritavoin. Tämä tuleekin huomioida niin, ettei haastattelun tuloksia 
yleistä liiaksi. On myös tärkeää että haastattelija osaa tulkita haastateltavaa myös eri kult-
tuuristen näkemysten eroissa. (Hirsjärvi ym. 2009, 207.)  
 
Haastattelu on menetelmänä ilmiökeskeinen, ei siis kysytä ja jutella mitä tahansa, vaan 
keskustelu ja sen sisältö liittyy ennalta suunniteltuun ongelmanasetteluun ja tutkimusteh-
tävään ja sen tarkoitukseen. Tutkimuksen viitekehys, eli se osa ilmiöistä joka on jo tiedos-
sa, auttaa tutkijaa suuntaamaan tutkimuksen kannalta haastattelun siihen mitä on tutki-
massa. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 76.)  
 
Tutkimuksessa käytettiin kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusmenetelmää. Tutkimuksessa 
aineistoa kerättiin haastattelemalla opinnäytetyön toimeksiantajaa, Bisly Oy:n omistajaa 
Heli Mishaelia. Haastatteleminen tapahtui kyselylomakkeen kysymysten avulla sekä sen 
lisäksi sähköpostiviestein. Kyselylomakkeen kysymykset löytyvät tämän työn liitteistä.  
 
Haastattelun tavoitteena oli selvittää, minkälaisia markkinointikeinoja yritys on ennestään 
kokeillut ja mitä he ovat ajatelleet tulevaisuudessa. Haastateltavaksi valittiin Bisly Oy:n 
omistaja, sillä hän on ollut mukana yrityksen perustamisesta lähtien ja vaikuttaa yrityksen 
toimintojen toteuttamiseen. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä sopii tutkimukseen, koska 
halusin tutkittavasta kohteesta syvällisemmän ja paremman kuvan. Tavoitteenani oli saa-
da yksityiskohtaisempaa tietoa yrityksen toiminnasta, jonka avulla yrityksen markkinointia 
pystytään ymmärtämään paremmin ilman mitään tilastollista tietoa.  
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5 Markkinointisuunnitelma  
 
Markkinatutkimusta kohteen markkina-alueesta käytetään markkinointisuunnitelman poh-
jana. Markkinatutkimuksella haetaan tietoa markkinatilanteesta yleisemmin ja sen kehityk-
sestä sekä yleensä markkinoiden koosta ja sen jakaantumisesta. (Rope & Vahvaselkä 
2000, 44.) 
 
 Jotta uudella markkina-alueella tiedetään mihin tulisi panostaa, saadaan parhaiten tietoa 
tämän päätöksen teon tueksi markkinatutkimuksesta. Kun lähtötilanne yrityksen sisällä ja 
markkinoilla on saatu selville, voidaan alkaa varsinaiseen suunnittelutyöhön. Tiedon ke-
ruussa voidaan käyttää myös analyysiä. Tällaisessa lähtökohta-analyysissa selvitetään 
tarkemmin yrityksen nykytila ja kaikki tekijät joilla on vaikutus yrityksen tulevaisuuteen ja 
siellä menestymiseen. Rope & Vahvaselkä 2000, 90.) Lähtökohta-analyysissä otetaan 
huomioon sekä yrityksen sisäinen tilanne että myös ulkoinen ympäristö.  
 
Igor Ansoffin määritelmän mukaan strategisen suunnittelun tuote-markkina-matriisissa on 
neljä eri suuntautumisvaihtoehtoa: markkinapenetraatio, tuote-ekspansio, markkina-
ekspansio ja diversifikaatio.  Kaikki strategiat eroavat toisistaan. Penetraatiostrtegiassa 
pyritään valtaamaan lisää markkinoita nykyisillä tuotteilla nykyisten asiakkaiden kesken. 
Tuote-ekspansaatiossa pyritään markkinoimaan uutta tuotetta mutta edelleen nykyisille 
asiakkaille. Markkina-ekspansiostrategiassa taas tuotteet ovat samat kuin aiemminkin 
mutta kohderyhmänä uudet markkina-alueet ja asiakkaat. Diversifikaatiossa sen sijaan 
haetaan myynnin kasvua sekä uusien tuotteiden että uusien markkina-alueiden avulla. 
(Virtuaalimerkonomi, Suuntautumisstrategiat.) Näitä eri suuntautumisvaihtoehtoja käyte-
tään strategisen suunnittelun apuna.  
 
Etenin perinteisen markkinointitutkimuksen vaiheiden mukaisesti (kuva 3 ja 4). 
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Kuva 3: Markkinointitutkimuksen vaiheet (Principles of Marketing.Tanner&Raymond) 
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Kuva 4: Steps in the Marketing Research Process (Digilabs 2013.) 
 
 
Yrityksen strategia on myös yksi osa kun selvitetään markkinointisuunnitelmaa. Markki-
nointistrategia taas on toimintasuunnitelma jonka mukaisesti yritys kasvattaa markkinoin-
tiaan ja pyrkii tuottamaan lisäarvoa myös sidosryhmilleen. Visiot ja tavoitteet pitää saada 
markkinointistrategian avulla toteutettua asetettujen tavoitteiden mukaisesti. (Tikkanen, 
Aspara & Parviainen 2007, 57.) Strategian avulla tehdään markkinointisuunnitelma jossa 
tavoitteiden saavuttamiseksi on määritelty resurssit, toiminnan suunta ja tavoitteet. (Vah-
vaselkä 2009, 17-19.)   
 
Yrityksen omat asettamat tavoitteet tukevat markkinointisuunnitelmaa ja sen strategiaa. 
Tavoitteet ovat lyhyen aikavälin saavutettavissa olevia tuloksia joihin yritys tietoisesti pyrkii 
oman strategian ja markkinointisuunnitelman avulla. Tavoitteet ohjaavat toimintaa tavoitel-
tuun suuntaan (Rope & Vahvaselkä 2000, 120.)  
 
Kun pyritään kohti uusia markkina-alueita, tulee ne olla selkeästi tavoitteena myös mark-
kinointisuunnitelmassa. Erilaisia tavoitteita voidaan pyrkiä saavuttamaan, esimerkiksi 
myyntiin liittyen, tunnettavuuden kasvattamiseen tai asiakkaiden pysyvyyteen. On myös 
hyvä laatia selkeä myyntitavoite uudelle markkina-alueelle johon pyritään. Jotta tavoittei-
den saavuttaminen ja niihin pyrkiminen on helpompaa, kannattaa ottaa avuksi pienemmät 
välitavoitteet jotka auttavat pyrittäessä päätavoitteisiin. (Virtuaalimerkonomi, Markkinoin-
nin suunnitteluprosessi.)   
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Budjetointi on tärkeä osa markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa. Budjettia tarvitaan 
markkinoinnissa suunniteltujen ja tehtyjen toimenpiteiden toteutumisen seurantaan. Bud-
jetin avulla kyetään seuraamaan markkinointisuunnitelman vaikutukset yrityksen talouden 
kannalta. Budjettiin on merkittävä arvio tavoitteista ja sen avulla voidaan seurata toteutuu-
ko tavoitellut tuotot ja kuinka pysytään kustannusten osalta tavoitteissa. Budjetoinnin avul-
la siis voidaan kohdistaa pyrkimykset paremmin markkinoinnin kokonaistavoitteeseen. 
(Rope & Vahvaselkä 2000, 90.)   
 
Markkinointisuunnitelma ei yksin riitä, tarvitaan lisäksi seurantaa jotta voidaan varmistua 
siitä kuinka tavoitteisiin päästään. On siis tärkeää asettaa tavoitteet selkeästi että myös 
voidaan selkeästi mitata niiden saavuttamista. Hyvä suunnitelma ei siis yksin riitä, tarvi-
taan myös seuranta saavutettujen tulosten vertaamiseksi asetettuihin tavoitteisiin. Tarkis-
tamalla tavoitteiden ja toteutuneiden erot on helpompi etsiä syyt mahdollisiin poikkeamiin. 
Seurannan avulla saadaan myös tietoa jatkossa tehtäviä uusia suunnitelmia varten sekä 
yleensäkin päätöksenteon avuksi. (Rope & Vahvaselkä 2000, 169.)  
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5.1 Lähtökohta-analyysi 
Toimivaa markkinoinnin tavoite- ja seurantajärjestelmää varten tarvitaan tietoa sekä yri-
tyksen sisältä että ulkopuolelta. Kartoittaakseen yrityksen nykytilaa sekä tekijöitä, jotka 
vaikuttavat sen tuleviin menestysedellytyksiin, käytetään lähtökohta-analyysejä. Lähtökoh-
ta-analyysin osa-alueita ovat yritys-, markkina-, kilpailija- ja ympäristöanalyysit. (Rope & 
Vahvaselkä 2000, 90.) Tähän markkinointisuunnitelmaan valittiin yritys, kilpailija ja ympä-
ristöanalyysit.  
 
5.1.1 Yritysanalyysi 
Yrityksellä on hyvä lähtökohta kehittää sen toimintaansa sekä parantaa tunnettuuttaan, 
sillä brändi Robin Ruth on jo hyvin tunnettu maailmalla. Yrityksellä on toimiva liikeidea ja 
sillä on vahva markkina-asema muihin kilpailijoihin nähden. Yrityksen tuotteet ovat niin 
uniikkeja, ettei vastaavia löydy markkinoilta. Yritys pyrkii jatkuvasti kehittämään tuotteitaan 
trendin mukaan päivittämällä tuotteita uusilla malleilla. (Mishael 10.5.2015.)  
 
 
5.1.2 Kilpailija-analyysi 
Yrityksellä ei varsinaisesti ole mitään tiettyjä kilpailijoita, jotka kilpailisivat samasta markki-
naosuudesta, vaan yritys pitää kilpailijoinaan yleisesti kaikkia matkamuisto sekä muotiyri-
tyksiä. Yrityksen tuotteet ovat sen verran uniikkeja, ettei vastaavia löydy markkinoilta, jo-
ten siinä mielessä yrityksellä on todella hyvä markkinatilanne. Yrityksen brändi on sen 
verran tunnettu ja vahva että kun asiakas haluaa ostaa tällaisia matkamuisto tai muotituot-
teita ei muilla yrityksillä ole edes vastaavia tarjota. Eli yrityksen kilpailijoita ovat esimerkiksi 
ne matkamuistoyritykset jotka myyvät Suomi- tuotteita kuten muun muassa pipoja, laukku-
ja tai paitoja, mutta kun asiakas haluaa ostaa Robin Ruth brändin tuotteita, ne tunniste-
taan helposti. Yrityksen vahvuutena on nimenomaan tunnettu brändi ja se erottaa yrityk-
sen muista kilpailijoista. (Mishael 10.5.2015.)  
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5.1.3 Ympäristöanalyysi 
Matkamuistoala on pieni Suomessa ja sen menestys on vahvasti sidottu maailman talou-
den tilanteeseen. Matkamuistotyyppiseen liiketoimintaan vaikuttaa siis paljon se, minkä-
lainen taloudellinen tilanne on maailmalla, eli onko kuluttajilla varaa käyttää rahaa matka-
muisto-ostoksiin vai jättävätkö he taloudellisen tilanteen vuoksi matkamuistoja ostamatta.  
Ruplan heikentyminen näkyi selvästi Suomen matkailussa: venäläisturistit jäivät tulematta 
ja he, jotka tulivat, olivat säästökuurilla. Kuitenkin nykyään yrityksen kannalta on hyvä kun 
yhä useammat ihmiset ovat kiinnostuneet muodista ja ovat tulleet uskollisemmiksi seu-
raamalleen muodille ja täten ostavat helposti samaa muotibrändiä. (Mishael 10.5.2015.)  
  
 
5.2 Markkinoinnin kilpailukeinot, 4P- malli 
Jo 1960 luvulla Neil Borden ja Jerome Mc Carthy kehittivät markkinoinnin kilpailukeinojen 
yhdistelmää kuvaavan mallin joka nimettiin 4P-malliksi. Lyhenne 4P tulee sanoista tuote 
(Product), hinta (Price), jakelu/saatavuus (Place) ja markkinointiviestintä (Promotion). Tätä 
eri kilpailukeinojen yhdistelmää kutsutaan yleisesti markkinointimixiksi. Markkinointimixin 
avulla yritys pyrkii vaikuttamaan asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin kasvattaakseen myyn-
tiään. (Bergström & Leppänen 2009, 166.) Havainnointi on myös markkinointimixin kehit-
tämisen osalta keskeinen menetelmä. 4P- mallin avulla pyritään siis luomaan liiketoimin-
nan kilpailukeinot neljän yksinkertaisen kysymyksen kautta:  
 
1. tuote (product), eli mitä tuotetta tai palvelua yritys myy? 
2. hinta (price), eli mihin hintaan yritys myy tuotetta tai palvelua? 
3. saatavuus (place), eli missä yrityksen myymät tuotteet ja/tai palvelut ovat asiakkaan 
saatavilla?  
4. markkinointiviestintä (promotion), eli miten yritys viestii asiakkailleen myymistään tuot-
teistaan ja/tai palveluistaan? (Mc Donald 2002, 567.)  
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Markkinointistrategiassa hyödynnetään tietoa koko yrityksestä ja sen toimialasta, muista 
toimijoista, kilpailijoista ja kohdemarkkinoista. Näiden avulla määritellään yrityksen 4P-
malli. Kun tunnetaan taustatiedot, voidaan valita sopivimmat markkinoinnin kilpailukeinot 
jotka palvelevat parhaiten onnistumista yrityksen toimintaympäristössä. (Kotler & Arm-
strong 2008, 52.) On kuitenkin syytä huomata, että 4P-malli on vain karkea malli pyrittä-
essä yksinkertaistamaan tavoitteita. Markkinointistrategia kokonaisuudessaan koostuu 
kuitenkin myös monista muista tekijöistä jotka yrityksen toimintaan vaikuttavat ja se on 
siksi tärkeä huomioida (Tikkanen 2006, 169.)  
 
On tärkeää tietää ja määritellä selkeästi mitkä ovat yrityksen myytävät palvelut ja tuotteet. 
Myös hinnoittelu tulee olla siten harkittu, että pystytään valittu hintataso myös perustele-
maan. Jakelukanavat ja myyntipaikat ovat tärkeä osa strategiaa, on osattava vastata mis-
sä ja kenelle myydään, missä kannattaisi myydä ja missä yleensä on yrityksen kannatta-
vuuden rajoissa mahdollista myydä. Neljäntenä kohtana on 4P-mallissa markkinointivies-
tintä. Markkinointiviestinnän pitää tukeutua edellä lueteltuihin seikkoihin. Markkinointivies-
tinnällä käsitetään kaikkia markkinoinnin menetelmiä, mainontaa, eri myyntitoimintaa sekä 
tarkkaa kohderyhmän rajausta. (Kotler & Armstrong 2008, 50-51.)  
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5.2.1 Tuote 
Tuotetta pidetään markkinointimixin tärkeimpänä kilpailukeinona. Kaikki muut kilpailukei-
not rakentuvat tuotteen ympärille. Tuote on hyödyke, joka tarjotaan markkinoille asiakkai-
den ostettavaksi ja kulutettavaksi, ja tämän avulla asiakkaalle tuotetaan arvoa täyttämällä 
sen odotukset, tarpeet ja mielihalut. (Bergström & Leppänen 2009, 194.)  
 
Tuote voi olla joko tavara tai palvelu. Markkinoinnissa on huomattava että asiakas ei osta 
ainoastaan tuotetta, vaan usein merkittävä tekijä on asiakkaan kokema mielihyvä. Myytä-
vän tuotteen tai palvelun osalta voidaan tehdä luokittelua esimerkiksi käyttötarkoituksen, 
ostotavan tai ostajan perusteella sekä myös tuotteen elinkaaren ja kestävyyden mukaan. 
Usein myös pidempään käyttöön hankittavan tuotteen ostoon liittyy myös palvelu, esimer-
kiksi keittiöön hellan kuljetus ja asennus sekä autolle takuuajan ensihuollot. (Bergström & 
Leppänen 2005, 166.)  
 
Tuotteen kokonaisuutta voidaan myös katsoa kokonaisuutena jossa on kerroksellisuus, 
itse ydintuote ja sen päällä mielikuvatuote. Myös tuotteen ostoon liittyvä hyvä palvelu voi 
olla sellainen ydintuotetta täydentävä osa, että se saa asiakkaan ostamaan saman myyjän 
muitakin, jopa muiden kilpailijoiden tuotteita kalliimpia tuotteita. Samoin palvelujen osalta 
voidaan tehdä jako ydinpalveluun ja sitä tukeviin lisä- ja tukipalveluihin. Ydinpalvelu on se 
jonka vuoksi yritys on perustettu. Lisä-palvelu saattaa olla myös niin tärkeä, ettei ydinpal-
velu edes toimi ilman sitä, esimerkiksi kännykän lisäksi sen käyttöön tarvittava liittymä. 
Tukipalvelu taas lisää palvelun houkuttelevuutta esimerkiksi auton huollon lisäksi sen pe-
supalvelu. (Bergström & Leppänen 2005, 172.)   
 
Bislyn ensisijainen tuote Suomen markkinoilla on ollut laadukkaat Robin Ruth matkamuis-
to tuotteet. Lisäksi Bislyn myymät vaatteet ja laukut ovat saaneet jo Suomessa myös pai-
kalliset asukkaat ostamaan näitä trendikkäitä tuotteita. Yrityksen tuotteiden vahvuutena on 
Robin Ruth brändi joka on hyvin tunnettu maailmalla. Yrityksen tuotteissa painotetaan 
yksilöllisyyttä ja imagoa, näin ollen asiakkaan on helppo tunnistaa yrityksen tuotteet. (Mis-
hael 11.12.2014.)   
 
Etenkin brändituotteiden ostoon liittyvä ostajan kokema mielihyvä on tärkeä. Tämän mieli-
kuvan tueksi Bislyn markkinoinnissa onkin kansainvälisen Robin Ruthin arvo ja hyödyt 
merkittävästi hyödyksi laadukkaan tuotteen mielikuvan ylläpitämisessä.  
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5.2.2 Hinta 
 
Hinta on tuotteen lisäksi myös erittäin tärkeä kilpailukeino. Hinnoittelulla pidetään huolta 
yrityksen kannattavuudesta ja taloudellisesta menestyksestä. Perinteisesti hinnoittelun 
lähtökohtana on pidetty kustannuksia, mutta hinnoittelussa tulee kuitenkin ottaa huomioon 
myös muita tekijöitä, kuten mihin yrityksen liiketoiminnalla pyritään, millainen on kyseisen 
alan kilpailutilanne, mikä on asiakkaiden kokema arvo myytävästä tuotteesta sekä mikä 
on asiakkaiden hintaherkkyys. (Bergström & Leppänen 2009, 257.)  
 
Myytävän tuotteen hinnoittelussa kustannukset määräävät tuotteen vähimmäishinnan. 
Näihin kustannuksiin sisältyy tuotteen valmistuksesta ja yrityksen muusta toiminnasta, 
myös markkinoinnista, aiheutuvat kulut. Markkinoilla ei voi toimia kauan menestyksek-
käästi jos myyntihinta jää alle kustannusten tai sitten on katettava tällaisen tuotteen aihe-
uttamat tappiot muiden tuotteiden myynnillä. (Bergström & Leppänen 2005, 215.)   
 
Hinnoittelussa voidaan myös pelkästään kustannusten kattamisen sijaan huomioida myös 
muita näkökulmia. Nykyisin onkin siirrytty perinteisen kustannukset kattavan hinnoittelun 
sijaan markkinahinnoitteluun. Hinta siis määräytyy kysynnän ja kilpailun mukaan. Hinta 
myös muodostaa osan asiakkaan kokemasta tuotteen arvosta ja sillä voidaan vaikuttaa 
tuotteen asemointiin. Asemointi on sitä, että asetettu hinta on eri ostajille erilainen ja silti 
kullekin sopiva. Näin eri kohderyhmille voi myydä samaakin tuotetta eri hintaan. (Berg-
ström & Leppänen 2005, 213- 214.)  
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Hyvä perusta hinnoittelulle on markkinat. Markkinahintaan vaikuttaa kilpailutilanne ja ky-
syntä sekä tarjonta. Kun tarjontaa on paljon, se vaikuttaa hintoja laskevasti, vastaavasti 
kysynnän kasvaessa hinnat nousevat. Hinnoittelussa markkinahintaan, täytyy aktiivisesti 
seurata mitä markkinoilla tapahtuu, kuinka kilpailijat hinnoittelevat ja ovatko heillä saman-
laisia tuotteita myynnissä. (Bergström & Leppänen 2005, 214.)   
 
Asiakkaalle hinta on usein eräs laadun mittari ja vahvistaa mielikuvaa tuotteesta. Jos siis 
halutaan antaa tuotteesta hyvä ja laadukas kuva, tulee se myös hinnoitteluissa huomioida. 
Jo pelkästään hinnalla on vaikutus kilpailuun. Liian kalliit tuotteet saattavat jäädä myymät-
tä ja asiakkaat hakevat tuotteen kilpailijalta jos sen sieltä halvemmalla saavat. Hyvin edul-
linen hinta saattaa myös estää kilpailijoiden tulon markkinoille jos he eivät pystykään yhtä 
alhaiseen hintaan tuotetta myymään. Hintaa määriteltäessä siis tulee ottaa huomioon sen 
vaikutus taloudellisesti yrityksen kannattavuuteen. Myös kohderyhmä asettaa vaatimukset 
hinnoittelulle ja hinnan pitää olla sopiva tarkoitetulle kohderyhmälle. (Bergström & Leppä-
nen 2009, 257.)   
 
Matkamuistojen myynnissä pelkällä hinnalla kilpailu ei ole välttämättä kannattavaa, vaan 
tuotteita kannattaa myydä yksilöllisinä ja painottaa muun muassa niiden trendikkyyttä. 
Etenkin Robin Ruth jo aloittama markkinointi esimerkiksi koripalloseura NBA - Miami kas-
sien ostajat saattavat fanituotteestaan olla valmiit maksamaan jopa enemmän kuin turistit 
pelkästä matkamuistokassista. Tätä hinnoittelun asemointia myös Bisly voisi kokeilla jos 
vastaavaa yhteistyötä Suomessakin alettaisiin tehdä.   
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5.2.3 Saatavuus 
 
Eräs tärkeä perusta asiakkaan tarpeiden tyydyttämiseksi on tuotteen tai palvelun hyvä 
saatavuus. Tuotteen tulee olla saatavilla silloin kun asiakas sellaisen haluaa ostaa. On siis 
huolehdittava että tuotteen ostaminen on helppoa, sitä on saatavilla ja se myös tuottaa 
asiakkaalle arvoa ja hyötyä mutta samalla on pidettävä huolta, että yrityksen liiketoimin-
nan ja markkinoinnin tavoitteet saavutetaan. (Bergström & Leppänen 2009, 287.)   
 
Saatavuutta arvioitaessa voidaan myös katsoa sitä eri näkökulmista ja kuinka on järjestet-
ty markkinointikanava, tuotteen fyysinen jakelu sekä sisäinen ja ulkoinen saatavuus.  
Markkinointikanava koostuu kokonaisuudesta ennen kuin ostaja saa tuotteen. Markkinoin-
tikanavaan kuuluu valmistajat, tuottajat, myyjät ja asiakaskin. Lyhyimmillään markkinointi-
kanava on jos ostaja ostaa tuotteen suoraan tuottajalta. Pisimmillään ketjussa on monta 
välikättä ennen kuin tuote päätyy ostajalle. (Bergström & Leppänen 2005, 234- 235.)  
 
Yritys valitsee itselleen soveltuvimman markkinointikanavan. Valintaan vaikuttaa tuote, 
markkinointikeinot, yrityksen resurssit ja kohderyhmä. Jos toimitaan paikallisesti ja asiak-
kaat ovat lähellä ja heitä on vähän, voidaan heihin olla suoraan yhteydessä ilman muita 
välikäsiä. Jos tuotteen käyttö vaatii perehtymistä, voidaan tarvita lisäksi asiantuntijoita tai 
huollon edustajia, näin markkinointikanava pitenee. Jos viestintää on vähäistä tai lähinnä 
henkilökohtaisella tasolla myyjän ja ostajan välillä pysyy markkinointikanava lyhyenä. 
Tekniikkakin vaikuttaa markkinointikanavaan, esimerkiksi tietokoneet, puhelimet auttavat 
vähentämään välikäsiä. Yrityksen myydessä suoraan asiakkaalle, täytyy sen löytää riittä-
västi henkilöstä myyntiin ja asiakassuhteiden hoitamiseen. (Bergström & Leppänen 2005, 
238- 239.)  
 
Bisly on käyttänyt hyvin lyhyttä markkinointikanavaa kun se on ottanut suoraan yhteyttä 
kauppiaisiin hankkiessaan uusia kauppapaikkoja. (Mishael 11.12.2014.)  
 
Fyysinen jakelu koostuu tuotteen kuljettamisesta tuottajalta varastoon ja sieltä myymälään 
tai asiakkaalle. Fyysinen jakelu on siis logistiikan käyttöä valmiiden tuotteiden, tietojen ja 
raaka-aineiden toimittamiseksi. (Bergström & Leppänen 2005, 235.)   
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Bislyn yhteistyö Anglo Nordicin kanssa tuo lisää mahdollisuuksia myytävien tuotteiden 
logistiikkaan.  
 
Sisäinen saatavuus tarkoittaa sitä, että asiakas saa tarvittaessa yrityksestä ja sen tuotteis-
ta tietoa nopeasti ja helposti. On myös tärkeää että asiointi on tehty vaivattomaksi. Yrityk-
sen tulee järjestää asiakaspalvelu ja palaute siten, että asiakas saa yhteyden oikeaan 
henkilön omaan asiointiinsa ja tuotteisiin liittyen. Tässä vähimmäisratkaisu on esimerkiksi 
sähköpostipalaute netin kautta. Etenkin jos asioinnista, myös reklamaatioiden yhteydessä, 
onnistutaan tekemään asiakasta miellyttävä, jää asiakkaalle yrityksestä hyvä ja laadukas 
mielikuva. (Bergström & Leppänen 2005, 248.)  
 
Ulkoinen saatavuus liittyy yrityksen ja kauppapaikkojen sijaintiin, aukioloaikoihin ja yhteys-
tietojen esittämiseen selkeästi. Jos myytävän tavaran lisäksi myydään palvelua, tulee va-
rauskalenterin täyttäminen ja ajanvaraaminen onnistua vaivatta. Jos yrityksellä ei ole toi-
mipaikkaa jossa asioidaan, korostuu sisäisen saatavuuden merkitys. (Bergström & Lep-
pänen 2005, 248.)  
 
 
Jakelupisteet, siis lähinnä matkamuistojen myyntipaikat ovat olleet luonnollisesti siellä 
missä eniten turisteja eli potentiaaleja asiakkaita eniten on. Suomessa toimintaa on ympä-
ri maan ja nykyisiä suurimpia asiakkaita ovat Silja Line, Viking Line, World Duty Free 
Group ja Finnlines varustamo. Tax Free alueet ovat siis vahvimpia myyntipaikkoja. Lisäksi 
kausiluonteisesti suuria asiakkaita ovat Joulupukin Kammari ja Napapiiri Lahja Rovanie-
mellä joulupukin pajakylässä sekä useat lahjakaupat laskettelukeskusten ytimessä. Toi-
mintaa on siis siellä missä turistit ovat. (Mishael 10.5.2015.)  
  
Bislyn tuotteiden saatavuuden osalta myös kansainvälisen Robin Ruth verkkokaupan 
merkitys kasvaa jos aletaan markkinoida aktiivisemmin paikallisille, esimerkiksi urheilu-
seura yhteistyönä koska etenkin näiden ostajakunnassa on paljon nuoria ja verkkokaup-
paan tottuneita kuluttajia.   
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5.2.4 Markkinointiviestintä 
 
Markkinointiviestintä on siitä tärkeä kilpailukeino että sen avulla yritys tehdään näkyväksi 
ja tunnetuksi asiakkaille ja sidosryhmille, mutta myös siksi että sillä on suuri vaikutus yri-
tysmielikuvan luomisessa ja myynnin tukena. Markkinointiviestinnällä pyritään antamaan 
tietoa tuotteista ja palveluista, niiden hinnoista sekä pyritään kasvattamaan kysyntää ja 
luomaan sekä ylläpitämään asiakassuhteita. (Bergström & Leppänen 2009, 328.)   
 
Markkinointiviestinnällä on myös tarkoitus aktivoida kuluttaja ja saada hänet ostavaksi 
asiakkaaksi. Kuluttajaa aktivoimalla pyritään saamaan lisää myyntiä, vahvistetaan teke-
mään ostopäätös ja hoidetaan hyvää asiakassuhdetta. Markkinoinnin muotoina voidaan 
käyttää mainontaa, myyntityötä, tiedotus- ja suhdetoimintaa sekä myynninedistämistä. 
Kaksi keskeistä on mainonta ja myyntityö ja niiden täydentämiseksi käytetään tiedotus- ja 
suhdetoimintaa sekä myynninedistämistä. Riippuu yrityksen kohderyhmästä mitkä viestin-
täkeinot toimivat parhaiten. Myytäessä kuluttajille tai yrityksille on käytössä eri menetel-
mät. (Bergström & Leppänen 2005, 273- 274.)   
 
Suunniteltaessa markkinointiviestintää voi hyödyntää porrasmalleja. Porrasmallin ajatuk-
sena on asettaa kullekin portaalle tavoite ja ratkaista sitten keinot joilla tavoitteet toteutet-
taisiin. Kunkin portaan tavoitteita ja niiden täyttymistä seurataan ja tarvittaessa tehdään 
korjausliike viestintäkeinoihin. Esimerkkinä porrasmalleista AI-DASS ja DAGMAR mallit. 
(Bergström & Leppänen 2005, 275.)  
 
AIDASS: Herätä asiakkaan huomio (Attention), herätä mielenkiinto (Interest), herätä osto-
halu (Desire), varmista ostopäätös (Action), varmista asiakastyytyväisyys (Satisfaction), 
tarjoa lisäpalveluita (Service) 
 
DAGMAR: Tietämättömyys, Tietoisuus, Tuntemus, Paremmuus, Osto, Vakuuttuminen, 
Uusi osto (Bergström & Leppänen 2005, 275.)    
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Perinteistä markkinointia, kuten esimerkiksi sanomalehti, radio- ja, televisiomainonta ei ole 
käytetty matkamuistotuotteiden myynninedistämiseksi koska niiden ostajat ovat löytäneet 
tuotteen hyvien myyntipaikkojen sijaintien ja jakelukanavoiden kautta.  
Sosiaalisessa mediassa näkyvyyttä on haettu Facebookin ja Twitterin kautta ja tägillä 
#RobinRuth onkin seuraajina muotitietoisia urbaaneja kuluttajia sekä yhteistyökumppanei-
ta. (Mishael 11.12.2014.)  
 
Bislyn voisi kokeilla laajentaa asiakaskuntaansa matkamuistoja ostavien turistien lisäksi 
esimerkiksi urheiluseurafaneihin, kuten Robin Ruth esimerkiksi koripallo-seura NBA osal-
ta. Tällaiset asiakkaat ostavat usein tuotteita myös verkkokaupasta. Verkkokaupan etuna 
on se, että voidaan kerätä tietoa ostajasta, luoda esimerkiksi kanta-asiakkuuksia. Näin 
pääsisi hyödyntämään markkinointiviestinnässä kohdennettua markkinointia porrasmallien 
mukaisesti ja saisi tyytyväisen asiakkaan ostamaan uudelleen myös muita Bislyn tuotteita.  
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5.3 Swot analyysi 
 
Yrityksen lähtötila-analyysinä Albert Humphreyn kehittämä SWOT- analyysi on yksi tär-
keimmistä. Tällä yksinkertaisella strategisella nelikenttämenetelmällä yritys määrittelee 
vahvuutensa (Strenghts), heikkoutensa (Weaknesses), mahdollisuutensa (Opportunities) 
ja uhkansa (Threats). SWOT- analyysin on tarkoitus olla mahdollisimman tiivis, kiinnosta-
va ja yksityiskohtainen. (McDonald 2002, 566.)  
 
SWOT- analyysin avulla yrityksen pitää kyetä esittämään vahvuutensa kilpailueduiksi, 
oikaista heikkoudet mahdollisuudeksi kilpailukyvyn parantamiseksi, hyödyntää kaikki 
mahdollisuudet jota resurssien puitteissa on mahdollista sekä pyrkiä varautumaan uhkiin 
niiden toteutumisen välttämiseksi. SWOT- analyysilla pitää myös tiivistetysti esittää tapah-
tumat jotka ovat yrityksen kannalta merkittäviä, on siis tärkeää erottaa sellaiset tapahtu-
mat joilla ei ole suoranaista vaikutusta. On myös kyettävä näkemään tämänhetkisen tilan-
teen lisäksi myös tulevaisuuden odotukset. (Rope & Vahvaselkä 1994, 95.)   
 
SWOT- analyysiä täytyy arvioida kokonaisuutena, sillä eri osilla on toisiinsa vaikutus ja 
esimerkiksi vahvuuksien ja heikkouksien välillä voi olla yhteys. Erottuakseen muista ja 
kilpaillakseen asiakkaista yrityksellä pitää olla jokin erikoisuus jolla muista erotutaan ja 
kilpaillaan asiakkaista. On siis oltava jollain tavalla ylivertaisempi ja erottuvampi muista 
kilpailijoista. (Rope & Vahvaselkä 1994, 96.)    
 
Näitä erottumistekijöitä haettaessa voivat joskus vaatia rohkeitakin toimia, jopa sellaisia 
jotka saattavat vaarantaa muiden osa-alueiden toteutumista. Esimerkiksi laatu ja hinta voi 
olla vaikea sovittaa. Myös sijoittuminen rauhaisaan leppoisaan ympäristöön tai keskelle 
vilkkainta asiakasvirtaa on vaikea totuttaa samanaikaisesti. Nelikenttää määriteltäessä 
tulee huomata valmistautuminen uhkiin ja muutoksiin eikä saa määritellä pysyviä tekijöitä, 
vaan tulee kyetä huomioimaan muutokset kilpailijoiden toiminnassa ja kääntämään tarvit-
taessa uhkat vahvuuksiksi (Rope & Vahvaselkä 1994, 96.)  
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Taulukko 3: SWOT analyysi (Mishael 11.12.2014.)  
 
 
SWOT analyysi 
 
 
VAHVUUDET 
 
HEIKKOUDET 
 
- Brändi on kansainvälisesti tun-
nettu 
- Laaja kansainvälinen jakeluver-
kosto 
- Suuruusluokan kustannusedut 
- Mahdollisuus kustomoida paikal-
liset tuotteet 
- Tuote erottuu edukseen muista 
matkamuistoesineistä 
 
 
- Pitkät tuotteiden toimitusajat 
- Puutteelliset jakelukanavat Suo-
messa 
- Muoti ja trendit yleensä vaikeasti 
ennustettava markkina-alue 
- tekijänoikeusasiat 
 
MAHDOLLISUUDET 
 
UHAT 
 
- Tuotteiden muokattavuus yhteis-
työkumppaneiden tarpeiden mu-
kaan 
- Olemassa olevien jälleenmyyjien 
hyödynnettävyys 
- Robin Ruth muotituotteiden 
markkina-alueen kasvattaminen 
trendikkäille kuluttajille 
 
- Kilpailijoiden toimet jos pyrkisivät 
estämään RR tuotteiden myynnin 
jakelukanavien kautta sopimuk-
sillaan 
- Taloudellinen tilanne 
- Kysynnän synnyttäminen 
- Pienen varaston mahdollisuus 
vastata nopeaan kysynnän kas-
vuun  
 
 
  
26 
 
 
Bisly Oy:n vahvuuksia on omanlainen ja erilainen tuotevalikoima. Vastaavanlaista laajaa 
erilaisten matkamuistojen valikoimaa ei löydy juurikaan Suomesta. Yritys on hyvin muun-
tautumiskykyinen ja valmis tekemään muutoksia toiminnan kehittämiseksi ja laajentami-
seksi. Yrityksen Facebook ja twitter sivuilla asiakkaat kehuvat hyvää asiakaspalvelua ja 
uniikkeja tuotteita. Lisäksi brändi Robin Ruth on kansainvälisesti hyvin tunnettu ja arvos-
tettu. (Mishael 11.12.2014.)  
 
Yrityksen heikkouksiin kuuluu pitkät tuotteiden toimitusajat kun ostaa verkkokaupasta. 
Lisäksi yrityksellä on Suomessa vielä melko suppeat ja puutteelliset jakelukanavat ja yri-
tys etsiikin lisää jälleenmyyjiä Suomessa. Muoti ja trendiala on myös haasteellinen miettiä 
tulevaisuutta ajatellen sillä muoti muuttuu jatkuvasti ja yrityksen onkin mukautettava tuot-
teitaan trendien mukaan. (Mishael 11.12.2014.)  
 
Yrityksen mahdollisuuksiin kuuluu tuotteiden mukautettavuus yhteistyökumppaneiden 
tarpeiden mukaan. Eli esimerkiksi painattaa tuotteisiin jonkin urheiluseuran nimi ja logo. 
Mahdollisuuksia on myös hyödyntää entistä enemmän jo olevia jälleenmyyjiä, sekä kas-
vattaa entisestään Robin Ruth muotituotteiden markkina-aluetta trendikkäille kuluttajille. 
(Mishael 11.12.2014.)  
 
Yrityksen uhkana on taloudellinen tilanne Suomessa. Eli haluavatko ja uskaltavatko kulut-
tajat ostaa jatkossakin matkamuisto ja muotituotteita vai onko taloudellinen tilanne saanut 
kuluttajat miettimään yhä tarkemmin ostoksiaan. Lisäksi uhkana on Robin Ruth tuotteiden 
lanseeraus suomalaisille. Suomalaiset ovat ostaneet tuotteita verkkokaupasta ja myös 
matkamuistomyymälöistä, mutta tuotteita ei oikein ole suomalaiselle luontaisessa ostos-
paikassa vaikkakin kysyntää olisi. (Mishael 10.5.2015.)  
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6 Jakelukanavat 
Yritykselle on tärkeää, että asiakkaat löytävät sen tuotteet ja palvelut. Tuotteiden saatta-
minen asiakkaalla tulisi olla mahdollisimman vaivatonta. Jakelukanavat ovat itsenäisiä 
yrityksiä tai toimitsijoita, jotka tukevat yritystä sen tavaran siirtämisessä. Jakelukanava siis 
on reitti, jota pitkin tuotteet markkinoidaan tuottajilta loppukäyttäjälle eli kuluttajalle. Kulut-
tajia voivat olla esimerkiksi kuluttajataloudet, yritykset, julkistaloudet ja järjestöt. Jakelu-
tiehen kuuluvat kaikki välikädet, joille tuotteen omistajaoikeus siirtyy jossain vaiheessa. 
(Kulmat, 2009, 2.)  
 
 
6.1 Jakelukanavien roolit 
 
Jakelukanavastrategiaa suunniteltaessa eri kanaville määritellään myynti- ja kannattavuus-
tavoitteiden lisäksi ne asiakasryhmät, joita kullakin kanavalla tavoitellaan. Kanavilla voi olla 
myös erilaisia rooleja, kuten myynti, asiakashoito, pilotointi tai vaikkapa innovatiivisen brän-
dimielikuvan vahvistaminen. (Elopuro, 2006) 
 
Jakelukanavien tärkeys ja samalla niiden tukemisen tarve markkinointiviestinnässä saattavat 
vaihdella hyvinkin paljon esimerkiksi alueittain tai viikonpäivien mukaan”. (Elopuro, 2006)  
 
Jotta saadaan parempi kokonaiskuva kaikista niistä kohtaamispisteistä, joita markkinoija 
voi hyödyntää, nähdään jakelukanavastrategia oleellisena osana mediastrategiaa. Kun 
mietitään mitä jakelukanavia markkinointiviestinnän on tuettava ja kuinka paljon, pystytään 
siitä muodostamaan strategia, miten eri kohderyhmät saadaan ohjattua heille luonteviin 
paikkoihin ja kuinka oikeat viestit pystytään sijoittamaan oikeisiin kanaviin. (Elopuro, 2006) 
 
Markkinoinnille asetetut kokonaistavoitteet vaikuttavat ja ohjaavat jakelutietavoitteiden 
asettamista. Mikäli markkinoinnin tavoitteena on esimerkiksi tunnettuuden kasvattaminen, 
se edellyttää näin ollen jakelutiessä mahdollisimman pysyvää näkymistä. Mikäli halutaan 
ostofrekvenssin kasvua, jakelutieltä edellytetään taas mahdollisuutta vaikuttaa mielijohde-
ostoihin, muun muassa tuote-esittelyjen tai promootioiden avulla. Jakelutietavoitteena voi 
näin ollen olla merkin erottuminen massasta. (Elopuro, 2006) 
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6.2 Jakelutien brändivaikutukset 
 
 
Uusien kanavien kehittäminen innovatiiviseksi saattaa tuottaa suuria säästöjä. Valintoja 
tehdessä on kuitenkin pidettävä palvelukokonaisuus mielessä ja siinä mielessä oltava 
harkitsevainen. Onko kanava asiakkaiden mielestä valikoiman laajuuden suhteen sopiva? 
Onko varastointi ja kuljetus asianmukaista ja kiertonopeus riittävä? Miten järjestyy tarvit-
taessa mahdollinen takuu, neuvonta ja huolto? Tarvitaanko muutoksia kanavan logistiik-
kaan, pakkaukseen tai myyntiin? Kuinka kanava erottuu ja pärjää kilpailijoiden käyttämiin 
kanaviin verrattuna? (Elopuro, 2006) 
 
Valitessa jakelukanavaa on jo arviointivaiheessa hyvä miettiä, pystytäänkö kanavan avulla 
erikoistumaan, erottumaan tai löytämään vielä kustannustehokkaampi vaihtoehto. Lisäksi 
on tärkeää miettiä väheneekö jonkin kanavan merkitys tulevaisuudessa, tai onko esimer-
kiksi kilpailija ominut jonkin kanavan. (Elopuro, 2006) 
 
Brändimielikuvaa pystytään rakentamaan ja vahvistamaan positiivisesti yllättävän ja inno-
vatiivisen jakelukanavan avulla. Parhaassa tapauksessa innovatiivinen markkinointikana-
va ei ainoastaan tyydytä kysyntää, vaan jopa luo sitä. Esimerkiksi iltapäivälehteä lähikios-
kilta hakemaan lähtenyt asiakas saattaakin palata takaisin teatterilippu mukanaan. (Elopu-
ro, 2006)   
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6.3 Jakelukanavan valinta 
 
Jakelukanavan valinta on aina kokonaisuus, johon vaikuttavat useat eri seikat. 
Jakelukanavan valintaan vaikuttavat muun muassa jakelukanavan eri yritykset, tuote, os-
tokäyttäytyminen, yrityksen tavoitteet, resurssit ja kilpailu. Lisäksi jakelukanavaa valittaes-
sa, pitää ottaa huomioon erilaisia jakelukanavan valinnan kriteerejä. Näitä ovat esimerkik-
si jakelukanavan pituus, jakelukanavan selektiivisyys, muut kilpailevat jakelukanavat sekä 
jakelukanavan kustannukset. (Edu 2015)  
 
Bisly Oy on juuri hiljattain aloittanut yhteistyön Anglo Nordic yrityksen kanssa, joka on yksi 
Suomen suurimpia jakelijoita. Tämä on hyvä, sillä Anglo Nordicilla on jo ennestään vahvat 
jakelukanavat. (Mishael 10.5.2015.) Koen että Bislyn kannattaisi hyödyntää Anglo Nordi-
cin jo aikaisempia asiakkuuksia ja mikäli esimerkiksi Anglo Nordicilla ja Bislyllä on samoja 
asiakkaita, voisi Bislyn tuotteita yhdistää samojen jakelukanavien kautta.  
 
Perinteisten jakelukanavien kuten myymälöiden ja turistikohteiden, muun muassa lento-
kenttien ja satamien lisäksi täytyy selvittää muut jakelukanavat, kuten verkkokauppa. 
Verkkokaupan etuna on muun muassa se että ei tarvitse perinteistä varasto ja myymäläti-
laa vaan voidaan jopa hyödyntää Robin Ruthin jo olemassa olevaa verkkokauppaa myös 
erikseen Suomen markkinoille kohdennetussa verkkokaupassa.  
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6.4 Shop in shop- periaate 
 
 
Shop in shop- periaatteella tarkoitetaan jo olemassa olevan liikepaikan sisälle rakennetta-
vaa erillistä konseptia, joka laajentaa liikepaikan omaa valikoimaa muilla toimijoilla. Kon-
septin tarkoituksena on ottaa huomioon asiakkaiden tarve ja halu saada mahdollisimman 
paljon palveluja saman katon alta ja mahdollisimman helposti. (Deski 2008.)  
 
Esimerkiksi nykyään huomaa yhä useammin, kun huoltoasemilla myydään polttoaineiden 
ja muiden autotarvikkeiden lisäksi myös muun muassa ruokaa. Tämä tarkoittaa, että mikä-
li esimerkiksi huoltoasemapalveluiden lisäksi saman katon alta löytyy ravintola, ruoka-
kauppa, varaosamyyntiä tai autonpesua, niin sitä varmemmin yhä useammalle ihmiselle 
löytyy jotakin. Varsinkin nykyään hektisessä elämisessä ja arjen kiireessä kuluttajat arvos-
tavat mikäli he pystyvät hoitamaan päivittäiset asiat mahdollisimman helposti ja nopeasti, 
kuten esimerkiksi juuri ruokaostokset, syöminen tai auton huolto. Kun ohi ajava perhe 
miettii sopivaa pysähdyspaikkaa tienpäällä missä he voivat hoitaa tarpeitaan, niin vah-
vimmillaan usein on juuri ne liikenneasemat, missä on eniten erilaista tarjontaa sisällä. 
(Nettitelkku 2008.)    
 
Shop in shopin tarkoituksena on siis se, että se hyödyttää molempia osapuolia. Yrittäjän 
kannalta valmiin konseptin ottaminen osaksi omaa liiketoimintaa on usein varma tapa 
houkutella lisää asiakkaita ja ostajia, kun taas shop in shop- yrittäjä saa toimitilaa paikas-
ta, jossa on jo valmiiksi myyntiä ja asiakkaita. (Deski 2008.)   
 
  
31 
 
 
 
Shop in shop -käsitteenä on Suomessa vielä melko uusi. Suomessa toimii tällä periaat-
teella kuitenkin jo useita yrityksiä. Suomalaiset kyllä tutkitusti haluavat asioida yhdessä 
paikassa useassa liikkeessä samalla kertaa, kuten ostoskeskuksissa. Juuri tällaiseen 
Shop in Shop – konsepti sopii hyvin. (Maa- ja metsätalousministeriö 2012.)   
 
Shop in shop- periaatetta käytetään myös verkkokaupassa. Tässä tietoyhteiskunnan ke-
hittämiskeskuksen, TIEKE:n julkaisemassa oppaassa verkkokauppaopas 2015 lainaus 
shop in shopista verkkokaupassa: 
SHOP-IN-SHOP tarkoittaa virtuaalista kauppapaikkaa, joka koostuu useista pie-
nemmistä kaupoista. Shop-in-shop -palveluiden tarkoituksena on mahdollistaa help-
po kaupan avaaminen ja ylläpitäminen osana laajempaa verkkokaupoista koostuvaa 
portaalia. Kotimaisena esimerkkinä on Matkahuollon ShopInShop.fi. Sivusto on tar-
koitettu kaikille Matkahuollon kuljetuspalveluiden yritysasiakkaille, jotka haluavat 
avata uuden verkkokaupan tai saada lisänäkyvyyttä olemassa olevalle kaupalleen. 
Shop-in-shopit välittävät usein verkkokauppiaalle tiedot uusista tilauksista ja tilittävät 
maksut verkkokauppiaan tilille. Useimmissa palveluissa kauppias näkee myös tarkat 
tilastot saamistaan klikkauksista ja tehdyistä tilauksista. (Tieke 2009, 23.)  
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7 Myyntipaikkojen kartoitus 
 
Myyntipaikkojen kartoituksessa katsottiin Bislyn edustajan kanssa olevan kaksi tapaa kas-
vattaa myyntiä: 
 
Nähtiin mahdollisuutena kasvaa nykyisten jälleenmyyjien kautta parantaen näkyvyyttä jo 
olemassa olevissa myyntipaikoissa. Tässä voitaisiin selkeyttää Robin Ruth imagoa Shop 
in Shop konseptin avulla. Toisena tavoitteena pidettiin Robin Ruth tunnettuuden lanseera-
usta Suomalaisille kuluttajille. Pyrkimyksenä on löytää uusia kohderyhmiä matkailijamyyn-
nin lisäksi ja kasvattaa kysyntää paikallista, kotimaista, urbaania ja trenditietoista kulutta-
jakuntaa varten. (Mishael 11.12.2014.)  
 
Tutkimuksesta selvisi, että yrityksellä on toimintaa tällä hetkellä lähes koko Suomessa. 
Kuitenkin pääalueet ovat Helsinki, Tampere, Turku, Porvoo, Rovaniemi, Kemi, Saariselkä, 
Ylläs, Levi, Kuusamo, eli kaupungit, joissa käy paljon turisteja. Tärkeimmiksi toimipaikoik-
seen yritys kokee kuitenkin: Rovaniemi ja Helsinki sekä lisäksi kaikki Tax Free alueet ku-
ten Silja Line, Viking Line ja lentokenttien liikkeet. (Mishael 10.5.2015.)   
 
Aiemmin yritys on löytänyt asiakkaitaan menemällä paikan päälle ja etsimällä turisteille 
luonnollisia ostospaikkoja. Internetistä he ovat löytäneet asiakkaita etsimällä ”MUST SEE 
– FINLAND” tapaisia matkailusivuja, joista on saanut tietoa, missä kannattaa vierailla, kun 
käy eri paikkakunnilla Suomessa. He ovat menneet näihin paikkoihin ja tarjonneet tuottei-
taan myyntiin. (Mishael 10.5.2015.)   
 
Yritys kokee myyntivaltikseen sen, että he ovat ainoa muotibrändi matkamuistoalalla ja 
heidän tuotteensa ovat tunnistettavissa helposti. Matkamuistoala on kuitenkin pieni vielä 
Suomessa ja sen menestys on vahvasti sidottu maailman talouden tilanteeseen. Esimer-
kiksi ruplan heikentyminen näkyi selvästi Suomen matkailussa: venäläisturistit jäivät tule-
matta ja he, jotka tulivat, olivat säästökuurilla. (Mishael 10.5.2015.)    
 
Bisly Oy haluaisi laajentua tulevaisuudessa kauppoihin, jotka tarjoavat muotituotteita 
suomalaisille. Tällöin olisi myyntiä myös matkailuajan ulkopuolella. Robin Ruth brändin 
metropolituotteet kuten esimerkiksi New York ja London asusteet antavat mahdollisuuden 
markkinoida tuotteita myös suomalaisille. He ovat aloittaneet yhteistyön Anglo Nordicin 
kanssa, joka on yksi Suomen suurimpia jakelijoita ja tämän tiimoilta nämä metropolituot-
teet tulevat kauppoihin nyt kesäkuussa. (Mishael 10.5.2015.)    
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Tällä hetkellä heidän suurin haasteensa on brändäys ja kuinka sitä markkinoidaan. Eli 
mikä on imago, jonka he haluavat antaa ulospäin? Esimerkiksi he kokevat, että he ovat 
aika nuorekkaita, mutta kuitenkin melko vanhatkin naiset ostavat heidän tuotteitaan. He 
kokevat, että he ovat ikään kuin ”souvenir”-tuote, mutta eivät halua tuoda tätä puolta esille 
heille, jotka ostavat heidän tuotteitaan siksi, koska se on muodikas. (Mishael 10.5.2015.)    
 
Lisäksi he kokevat haasteena sen, että kuinka tuoda esille heidän maailmanlaajuisuuten-
sa, sekä kuinka synkronoida kaikkien maiden eri tarpeet? Esimerkiksi Saksassa asiakkaat 
ovat selkeästi eniten paikallisia kun taas Britanniassa myynti tapahtuu käytännössä vain 
turisteille. (Mishael 10.5.2015.)     
 
Yritys on kiinnostunut koko ajan laajentamaan valikoimaansa. He aloittivat laukuista ja 
ovat nyt joka vuosi tuoneet uuden tai muutaman uuden tuotekategorian markkinoille. Tällä 
hetkellä he keskittyvät eniten tekstiilituotteiden laajentamiseen. He ovat jo vakiinnuttaneet 
paikkansa laukuissa, lippiksissä ja pipoissa. Nyt he haluavat keskittyä vahvistamaan ja-
lansijaa t-paidoissa, huppareissa ja magneeteissa. Tulevaisuudessa heillä on vielä suun-
nitelmissa lisätä valikoimaa muun muassa mukeilla, varvastossuilla, tossuilla, sukilla ja 
koulurepuilla. (Mishael 10.5.2015.)  
 
Markkinointikeinoina Shop in Shop esillepanot kaupoissa ovat saaneet tuotteet ja esille-
panon huomatuksi, mikä erottaa heidät muista. Lisäksi he ovat joka kuukausi Silja Line 
Extra- lehden kampanjassa mukana laivoilla. (Mishael 10.5.2015.)   
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8 Yhteenveto ja johtopäätökset 
 
Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelmä valittiin tähän tutkimukseen, sillä sen 
avulla pystyttiin tutkimaan parhaiten tämän tutkimuksen kohdetta ja ongelmia. Tutkimuk-
sessa käytettiin valmiita aineistoja joita muun muassa yrityksestä jo oli ennestään, sekä 
itse kerättyä aineistoa kyselemällä sekä haastattelemalla kohdeyrityksen omistajaa.  
 
Bisly Oy on aloittanut yhteistyön Anglo Nordicin kanssa ja saa tästä vahvan ja kokeneen 
jakelukanavan edustamaan ja kasvattamaan myyntiä myös uusille markkina-alueille ja 
kauppapaikoille. Anglo Nordic on vahva perheyritys joka harjoittaa maahantuontia ja tuk-
kukauppaa. Heidän toimialoina ovat viihde-elektroniikka, konttori- ja koulutarvikkeet, työ-
kalut sekä urheilu- ja vapaa-ajan tuotteet. Juuri urheilu- ja vapaa-ajantuotteiden edustuk-
sen tuotteet yhdistää yritysten kohderyhmäksi nuorekkaita, trenditietoisia asiakkaita joille 
on tärkeää näkyvyys tunnettujen brändien avulla. Kohderyhmänä ja asiakaskuntana myös 
urheilu ja vapaa-aika ovat siitä hyvä, että kuluttajat panostavat näihin harrastuksiinsa ja 
niihin liittyvään mielellään merkittävästikin.  
 
Mielestäni tämä yhteistyö olisikin erinomainen tilaisuus yhdistää jo Robin Ruth valikoi-
massa olemassa olevaa kumppanuusmarkkinointia kotimaisiin paikallisiin kuluttajiin ve-
toavaksi markkinoinniksi. Robin Ruth on jo menestyksekkäästi tehnyt yhteistyötä mm. 
urheiluseurojen kanssa esim. Los Angeles Lakers, Dallas Mavericks ja Miami Heat sekä 
yhdistänyt näiden markkinoinnin muun muassa laukku ja lippalakki tuotteisiinsa paikalli-
sesti.  
 
Nyt kannattaisi aloittaa markkinointiyhteistyö luoden kotimaista kuluttajaa kiinnostavia 
paikallisia yhdistelmiä. Anglo Nordicin verkkosivuilla he mainitsevat, että urheilu on ollut 
aina heidän sydäntä lähellä ja vuonna 2008 heistä tulikin yksi IFK:n suuromistajista. (Ang-
lo Nordic 2015) Hyvänä alkuna voisi toimia siis Anglo Nordicin kautta heille läheisen koh-
teen IFK – Helsinki tuotteiden lanseeraaminen. Vastaavia muita paikallista trenditietoista 
kuluttajaa kiinnostavia yhdistelmiä voisi luoda myös muiden urheilulajien, jalkapallon ja 
pesäpallonkin osalta ja eri kaupunkien pareista: Turku – TPS, Tampere – Tappara, Rova-
niemi – Rops, Oulu – Kärpät, Helsinki - Jokerit, Helsinki – HJK, Vantaa – VJS.    
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Koen shop in shop mallin tärkeäksi yrityksen kannalta. Shop in shopin avulla yritys saa 
tuotteitaan moneen eri myymälään näkyviin, jolloin yrityksen tunnettuus myös kasvaa. 
Uusien jakelukanavien myötä tämä shop in shop periaate saataisiin mahdollisimman laa-
jalle ympäri suomea. Konseptia voisi muokata lyhytaikaisesti käytettäväksi ja kokeilla näi-
den paikallisten seuratuotteiden myyntiin kotiotteluissa esimerkiksi Hartwall-areenalla ja 
eri jalkapallo sekä pesäpallo stadioneilla.  
 
Jos sekä turisteille että paikallisille trenditietoisille kuluttajille halutaan lisätä uusia markki-
na-alueita ja myyntipaikkoja tukemaan jonkin kaupungin matkamuisto-myyntiä kannattaisi 
myös kokeilla kuinka eri festivaaleilla ja kulttuuritapahtumissa saisi lisää myyntiä. Esimer-
kiksi Pori – Pori-jazz yhteistyöllä saattaisi saada sekä ulkomaiset turistit että paikalliset 
kaupungistaan ja tapahtumastaan ylpeät trenditietoiset kuluttajat kiinnostumaan. Vastaa-
van tyyppisiä tapahtumia voisi etsiä myös eri aloilta ja kaupungeista: Turku – Ruisrock, 
Helsinki – Tuskafestivaali, Savonlinna – Ooppera, Seinäjoki – Provinssirock, Kerava – 
valkosipulifestivaali ja moni muu.   
 
Tällaisten urheiluseura – kulttuuri – kaupunki yhdistelmien tuotteilla voisi olla pidempiai-
kainen elinkaari joka ei olisi yksittäisen tapahtuman hetkeen sidottu ja näin tuotteet säilyi-
sivät myytävinä myös seuraavien pelien tai tapahtumien yhteydessä ilman että ne van-
henisivat varastoon.  
 
Tarvittaessa myös tapahtumakumppani voisi tilata tarpeensa mukaan hyvinkin ajankohtai-
set tuotteet nimenomaan tiettyä vuotta tai festivaalin ajankohtaa koskien. Näissä tietenkin 
menekin arviointi ja loppuvaraston määrä pitäisi jäädä festivaalijärjestäjän vastuulle, ei 
Bislylle.  
 
Etenkin urheiluseuratuotteille myyntipaikkana täytyisi tarjota myös mahdollisuutta ostaa 
fanituotteet verkkokaupasta. Verkkokauppamyynnissäkin voisi soveltaa Shop in shop pe-
riaatetta ohjaamalla esimerkiksi urheiluseuran sivuilta Robin Ruth verkkokauppaan tai jos 
mahdollista sisällyttää Robin Ruth tuotteita pysyvämmin kumppanin verkkokauppasivuille.    
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Yrityksen ja Robin Ruth brändin tunnettavuuteen kannattaa myös panostaa tulevaisuu-
dessa yhä enemmän sosiaalisessa mediassa. Tällä hetkellä Robin Ruthilla on jo paljon 
seuraajia sosiaalisessa mediassa kuten facebookissa ja twitterissä. Uskon että esimerkik-
si erilaiset tapahtumat tai kilpailut sosiaalisessa mediassa lisäisivät myös suomalaisten 
mielenkiintoa ja tietämystä Bislystä ja Robin Ruthista suomessa.  
 
Uusien myyntipaikkojen etsimisen lisäksi kannattaa ottaa selville myös kuinka markki-
noinnissa voi hyödyntää trendien parissa toimivia blogisivustojen ylläpitäjiä. Kannattaisiko 
etsiä suosituimmat bloggaajat joihin ottaa yhteyttä ja tarjota heille eri Robin Ruth tuotteita. 
Tällainen voisi toimia hyvinkin pienellä panostuksella ja olisi kytkettävissä helposti verkko-
kauppaa tukemaan.  
 
Tutkimusta tehdessäni opin paljon uutta markkinoinnista ja markkinointisuunnitelman te-
kemisestä. Monet käsitteet olivat ennestään jo tuttuja, mutta tutkimusta tehdessä tuli tu-
tustuttua paljon laajemmin käsitteisiin ja teorioihin kuin koskaan aikaisemmin. Oli mielen-
kiintoista miettiä markkinointia konkreettiselle yritykselle, mutta tiukan aikataulun takia 
lopputulos jäi hyvin teoriapainotteiseksi. Opin tutkimusta tehdessäni että aihe kannattaa jo 
heti mahdollisimman alussa saada rajattua sopivan kokoiseksi ja tärkeäksi. Itselläni tutki-
muksen rajaus muuttui useasti työn edetessä, mikä näkyi työn loppuvaiheessa kiireisenä 
aikatauluna.  
 
Opinnäytetyön tekeminen havainnollisti käytännössä asioita joita olemme vuosien varrella 
opiskelleet, mutta ei ole tullut ajateltua ja toteutettua itsenäisesti käytännön tasolla. Oli 
lisäksi erittäin antoisaa tutustua lähemmin toimeksiantaja yrityksen toimintaan, tuotteisiin 
ja kotisivuihin. Myös Bislyn jakelukanava kumppanikseen valitseman Anglo Nordic toimin-
taan, edustamiinsa tuotteisiin ja yhteistyöhön IFK:n kanssa tutustuminen oli hyvä lisä, 
koska sitä kautta sain ajatuksen ehdottaa paikallista yhteistyötä kotimaisten vastaavien 
joukkueiden ja toimijoiden kanssa kuten Robin Ruth on jo NBA joukkueidenkin kanssa 
toteuttanut. 
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Liitteet  
 
Liite 1: Kyselylomakkeen kysymykset 
 
Kvalitatiivinen tutkimus – Kyselylomake (Bisly Oy) 
 
1 Missä yrityksillänne on toimintaa tällä hetkellä? 
2 Miten olette löytäneet asiakkaitanne aiemmin? 
3 Koetteko jonkin tietyn asian myyntivaltiksenne? Jos koette, mikä se voisi olla? 
4 Mitkä koette tärkeimmiksi toimipaikoiksenne? 
5 Mihin haluaisitte laajentua tulevaisuudessa? 
6 Mikä on tällä hetkellä suurin haasteenne? 
7 Oletteko kiinnostuneet laajentamaan valikoimaanne? 
8 Mitä markkinointikeinoja olette kokeilleet? 
9 Mitä tavoitteita olette asettaneet markkinoinnillenne? 
 
 
 
